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本 研 究 は 、2004 年 に 改 正 さ れ た 商 標 法 に よ っ て 再 び 注 目 を 浴 び た 地 域 ブ ラ ン ド の 研 究 業 績 を レ
ビ ュ ー し た 研 究 で あ る 。そ の レ ビ ュ ー 結 果 を 考 察（ Ⅰ ）と 考 察（ Ⅱ ）に 分 け 、ま ず 考 察（ Ⅰ ）で
は 、主 要 地 域 ブ ラ ン ド 文 献 の 特 徴 や 内 容 を 検 討 す る 。こ の 検 討 に よ っ て 既 存 研 究 の 特 徴 と 論 点 が
明 ら か に な る 。 考 察 （ Ⅱ ） で は 、 地 域 ブ ラ ン ド 研 究 の 限 界 点 を 指 摘 し 、 今 後 の 課 題 を 提 示 す る 。 




















                                                                
*  流 通 科 学 大 学 大 学 院  流 通 科 学 研 究 科 、 〒 6 5 1－ 2 1 8 8  神 戸 市 西 区 学 園 西 町 3 -1。  
ゆるビジネスブランド論 の視点から地域ブランド論を研究している。  









関連された商標法の改正が政府によって 2 00 6 年 4 月に行われたことが影響をもたらしたと考え
られる。政府が商標法を改正する前の商標法、つまり、 1 9 5 9 年立法当時の商標法では地域名と商





















いる 2 0 04 年以降の地域ブランド論研究を中心に地域ブランド論を包括的に検討する 4。検討する
と、商標法の改正によって定めた地域ブランドの規則（ルール）に対する既存研究者 の考え方が
理解できるし、さらに既存研究の特徴・限界点も明確することができる。 その後、地域ブランド


























ルを第 1 ステップから 4 ステップに分け、各段階別にブランド化の戦略展開手法を示した 6。この
プロセスモデルは図表 1 の通りである。  






図表 1 地域ブランド構築の基本構図  
 



































構造は若干異なる。この異なる点は、図 表 2 の通りである。  
 
図表 2 地域ブランドの階層構造  
 














ージの形成するようになる、ことを狙っている。このプロセスモデルは図 表 3 の通りである。  
 
図表 3 地域ブランドの形成・展開プロセスのモデル  
 









乗効果を示した。商業施設の集積による地域資源（観光地）ブランド形成に関して濱田（ 20 1 0）
も地域資源を取扱い・販売する企業による観光まちづくりの形成が地域経済の活性化に繋がる事



















である。両方の関係は、図表 4 の通りである。  
 
図表 4 地域ブランドと産品ブランド  
 








村山は、青森県の事例を取上げて「 AOMOR I ブランド」の構築プロセスを 分析した。この分析
によると、青森県は既存りんごのイメージから脱却し、「白神山地」イメージを基本コンセプト と
















ると指摘した 1 4。それを含めて企業と地域の異なる点は図表 5 の通りである。  
 
図表 5 企業ブランドと地域ブランド比較  
 
















ービス（無形）のブランド化相乗的に展開しようとしている 1 5。  
1 2 自治体の事例を分析した結果、地域や地域資源のブランド化モデルをタイプ A からタイプ D
まで総 4 つのタイプに分けた。この 4 つのタイプは、①タイプ A：地域イメージ・個別ブランド
総合型、②タイプ B：地域イメージ施策・個別ブランド波及型、③タイプ C：個別ブランド施策・































ンドのブランド化対象を整理した。 この整理は、図表 6 の通りである。  
 
図表 6 地域の役割に対応した地域ブランドの概念  
 



























テーション形成とブランド構築プロセス関係を提示した。このプロセスは図表 7 の通りである。  
 
図表 7 受け手における地域ブランドの構築プロセス  
 



















の固 有性、③地 域ブランド 研究がビ ジネスブラン ドにもた らす示唆であ る 2 6。地域や 地域資源 を
ブランドの付与対象と見なし、ビジネスにおけるブランド研究の成果を地域マーケティングに適
用することを「地域空間ブランディング」と呼び 2 7、ある製品を地域と関連づけてその製品価値


























図表 8 地域ブランディングの政策モデル  
 
出所：小林（ 2 0 16）、 p 94 より転載  
注 ： B I＝ ブ ラ ン ド ・ ア イ デ ン テ ィ テ ィ の 略  
 







































8． Papadopoulos（ 2004）  
P ap ad o po u lo s は、プレイス・ブランディング（ P lace  Br an d in g）について研究しながら、 2 つの
目的を提示した。まず 1 つは、製品 -国家イメージ（以下 P CI、 ‘p ro d u c t -co u n t r y i mag e’、一般的に
は co u n t ry-o f -o r ig in である。）であり、これは P CI とプレイス・マーケティングの関係を確認する
ことである。もう 1 つは、プレイス・マーケティングを展開する際に、政府（国）の関与が製品
-国家イメージ形成に与える影響をマクロ的に論じることである 3 7。  
この研究が示したブランディングの対象は、プレイス（あるいは、国）である。技術（情報通信、
運送、移動手段など）の発展は国家間の競争を招いたため、様々な国は激しいグローバル市場で





図表 9 地域ブランドの形成・発展プロセスモデル  
 
出所：大森（ 2 0 18）、 p 56 より転載  
注 1） 図 中 の 記 号 -番 号 （ 例 ： S - 1） は 、 実 施 事 項 の 順 序 を 意 味 す る 。  
S＝ 地 域 空 間 、 P＝地域産品を意味する。  
注 2） 図 中 の 破 線 矢 印 は ， 実 施 事 項 間 の 流 れ の 方 向 を 示 す 。  
 
プレイス・ブランディングは政府の関与によって良い国家イメージ を作ることができ（または、
既 存 イメ ージ から 変更 ）、 そ のイ メー ジと 当該国 の 産業 が結 び付 けるこ と によ って 当該 プレイ ス
やプレイス内の産業の競争優位が築ける。  
P CI は約 4 0 年前から研究されてきたが、最近の 2 0 年間は、市場のグローバル化が進むにつれ、
自国市場も海外から輸入された商品が棚に詰まるようにな った。その結果、自国市場の競争はさ
らに激しくなった。自国市場を中心に成長した自国の製品は輸入品と競争 が避けられないため、
政府や業界は団体や組織を構成して自国製品を支援するキャンペーン（ ca mp ai gn s）を展開した。
こ の キ ー キ ャ ン ペ ー ン は 、 例 え ば 、 ‘Cra f t ed  Wi th  P r id e  in  Ame r i c a ’ ,  ‘ Th in k  C an ad ian ’ ,  ‘Su p p or t  
Br i t i sh  In d u s t r y’などがある。これらのキャンペーンは自国市場の製品を消費 させること、すなわ
ち国産品使用（ b u y d o me s t i c）を促すとともに自国経済の活性化も促進することである 3 9。このキ
ャンペーン活動は自国市場の消費者に当該製品の認知度向上と良い イメージの形成に影響を与え
た。さらに、国の関与は国家（プレイス）イメージの形成に大きな役割があることを認識する契
機になった 4 0。  
プレイス・ブランディングを展開する一部のマーケターはこのプレイス・ブランディングが 外








ージは大きな資産になり、この 資産は消費者の製品選択やプレイスのブランドエクイティ（ Bran d  









ンドの確立に障害要因になる。この要因を防ぐために、①P CI や TDI（ To u r i s m De s t in a t io n  I mag e）
などのプレイス・ブランディングに 関連されている分野の マーケティング戦略を理解すること、
②既存知識で足りない部分を埋める新しい研究をすること、③関連されている分野の利用可能な
多様な知識を統合すること、 の 3 点の部分を補う追加研究を行う必要がある 4 5。  
P ap ad o po u lo s は、プレイス・ブランディングの定義をプレイス（国）と関連して、他のプレイ




ために統一したメッセージ発信の必要性を強調した。 P ap ad op o u lo s の分析によると、プレイス・
ブランディング研究と原産国イメージ（ cou n t ry -o f -o r i g in）研究は少し異なる。原産国イメージ効
果は自国生産品をできる限り多くの海外市場へ輸出し、進出した市場で占有率を上げることであ
る。一方、プレイス・ブランディング効果は原産国イメージ効果を加え、同時に当該国に外資系
の投資誘致も含めて考えることが異なる 部分ではないかと思われる。  
 








の間に混乱を招いた。このような状況であったのが、以前より統合され、最近の 3 0 年間のプレイ
ス・マーケティング展開はより戦略的に発展した 4 8。  
Ka var a t z i s は 2 つのプレイス・マーケティング方法を示した。第 1 は、理論的であり、これは
非営利組織と関連していることで、特に新たなマーケティング方法の開発することと関係してい






人のリーダーによる具体的な 目標や政策を定めた後、これらの展開の追求が求められる 5 0。  
Ka var a t z i s は、最近のプレイス・ブランディング研究を、①原産国ブランディング（ P lace  o f  Or ig in  
Bran d in g ）、 ② 国 家 ブ ラ ン デ ィ ン グ （ Nat io n s  Bran d in g ）、 ③ 文 化 / 娯 楽 ブ ラ ン デ ィ ン グ
（ Cu l tu re /En te r t a in men t  Bran d in g）、④目的地ブランディング（ Des t in a t io n  Bran d in g）、⑤場所 /都市
ブランディング（ P lace /C i t y Br an d in g）に分類し、各研究の特徴を検討した。また、⑤場所 /都市ブ
ランディング（ P lace /C i t y  Br an d in g）は地域的ブランディング（ Geo g rap h ic a l  n o men c la tu r e）、製品
-プレイス・ブランディング（ P ro du c t -p l ace  co - b ran d in g）、プレイス・ブランディング・マネジメ
ント（ Bran d in g  as  p l ac e  man a ge men t）に区別できる 5 1。 5 つに分類した研究はマーケティングの概
念をどのようにプレイス・ブランディングに適用するかが主な関心であった 5 2。要するに、伝統












イスにストーリーとイメージを結び付けて定着 させることが求められる 5 4。  




売者、住民など）の間に同一 な目標とそれを達成する意識の一致が求められる 5 5。  








10． Tregear and Gorton（ 2005）  
Tre ge ar  an d  Go r to n の研究によると、原産国表示（ Geo gr ap h ic  Or i g in、または原産地）は農産物
（ Ag r i - fo o d） を差 別化す る手段 とし て使え ると 述べな がら 、さら に世 界 の一 部の 有名農 産物 は、
原産国イメージ効果を享受し、品質が良い商品として消費者に認識されていると分析した（例え








想を強化する。なぜなら、ブランド知識はブランド認知（ Bran d  awar en ess）とブランドイメージ
（ Bran d  ima ge）によって構成されているからである 5 9。製品の生産国（原産国）が消費者に良い
イ メ ー ジ と 認 識 さ れ て い る 場 合 、 こ の 原 産 国 イ メ ー ジ は 消 費 者 の 購 買 行 動 に 影 響 を 及 ぼ す 。
Tre ge ar らはこの原産国効果の例としてフランスワインを取上げて提示した 6 0。フランスのワイン
マーケティングは AOC（ Ap el l a t i o n  d 'o r ig in e  co n t ro l ée）というシステムによって管理されている
が、この AOC システムは 4 6 7 個の生産規則と管理構造があり、各システムは統一されず、各々の
システムによって生産されるために、これらのワインは消費者に混乱を招いた。そのため AO C シ
ステムによって生産された 4 6 7 個のフランスワインは消費者に認識されず、その認知度は低かっ
た。良い原産国イメージを持ち、その効果が強く発揮され、各々のワインは識別性を持つにもか
かわらず、この識別性が強すぎてブランド・カニバリゼーション（ Bran d  Can n ib a l i za t io n）が生じ
た。この問題は AO C システムを統合することによって解決された。  
AOC 管理システムの統合が遅くなったのは、その組織構造と所有者などが ビジネスブランドと
異なるためである。ビジネスブランドは当該企業が作り上げたブランドであり、そのため当該企
業が統制（ Co n t ro l）できる。一方、原産国ブランドは、様々なステークホルダーが集まって作り
上げたため、1 つの企業が統制（ Co n t ro l）できない 6 1。原産国ブランドはブランド管理の困難性が
あり、この困難性を改善する方法として、①デュアル・ブランディング（ Du al  Bran d in g）、②コレ






し 、 そ れ を 原 産 国 ブ ラ ン ド と し て 消 費 者 に 販 売 す る 。 最 近 は 地 理 的 表 示 （ GI 、 Geo gr ap h ica l  
In d ica t io n s）が典型的な制度であり、農産物に良く見つかる戦略である 6 3。  












ゆえに、農産物の特性は原産国の地理的・環境的・文化的などによって大きな差が 生じる 6 6。農産
物は、自然環境の変化によって、品質（味・形）や生産量などの問題が発生しやすいし、この影
響を受けて供給や価格も不安定である。 これらの問題は消費者の信頼に影響を与えるため、農 産
物の原産国ブランドの価値創造におけるブランド信頼性（ Bran d  Au th en t i c i t y）とブランド一貫性
（ Bran d  Co h eren ce）の問題点がある 6 7。そのため、プレイスのブランディングにおいて地理的・
環境的などに合わせた管理システムの存在は農 産物のブランド価値創造に欠かせない。  
消費者は企業がブランドを作って市場に出した後、企業のブランドを認知し購買する。この視
点から見ると、ブランドの構築は消費者が当該ブランドの存在を認知す ることによって始まる 6 8。
ブランドは消費者に選択した後、ブランドが持つ差別性（味・デザインなど）の 発揮ができる。
従って、ブランドは味・テクスチャーなどの機能的品質（ Fu n c t io n a l  q ua l i t y）と使用者の状況・環
境影響などの象徴的な品質（ Symb o l i c  q u a l i t y）の側面から消費者の頭の中に認識される 6 9。農産
物に対して消費者が持つ期待と実際の製品が一致すると、原産国に基づいた農産物ブランド構築
は可能であるが、それが消費者の期待に応えないと 、消費者の信頼をなくす原因となり、ブラン








Tre ge ar らは、原産国イメージを結び付けて農産物をブランディングする際に、原産国ブランド




11． Iversen and Hem（ 2008）  
Ive r sen  an d  He m は、プレイス（国、あるいは地域）をブランド化の対象としてブランディング

























プレイス・ブランディングも企業ブランドと同じく、明らかなビジョン（ Vis io n）のもとにブラ
ンディングの展開が求められる 7 6。明確なビジョンのもと、買い手 側に製品・サービスを販売し、
この戦略が成果を上げると当該プレイス（地域）に人の流入が増加 する。これによってプレイス
の認知度や名声（ Rep u tat io n）が高くなり、外資系から投資誘致に繋がる。これはまた、当該プレ
イスのインフラ整備や開発を引き起こし、関連規制も緩和され、投資はさらに活溌となり、 プレ
イス（地域）経済の活性化に繋がる可能性が高くなる。プレイス（地域）基盤の再整備はまた、
観光資源の開発や活用に も影響を与え、結果的にプレイス全体 の経済を活性化するようになる。  




ティングに利用できる 7 8。従って、マーケターはブランドの再生（ Rec a l l）と再認（ Reco gn i t i o n）
そして、地域特性（差別化）を向上させ、強力なアンブレラ・ブランド を構築しなければならな
い 7 9。  
ブランドイメージは多様な製品や非製品（ No n-p ro d u c t、例えば、サービスなどの無形品）に対





者の購買に影響を与える。プレイスはプレイスの本質（ Essen ce）を協力ブランド（パートナー ）
に説明し、理解を得たうえで、プレイスに対する消費者の期待を一致する活動 の展開が求められ、
この展開によってアンブレラ・ブランドの構築ができる 8 1。  






I ve r sen らはプレイス・ブランディングの定義を、プレイスの価値とプレイスの構成要素を明確
したうえでこれらを選択し、またこれらを連結して維持することであるとした 8 3。そして、プレ
イスイメージと地域製品間の関連性の調和はプレイスのブランド拡張に影響を与えると考え、プ
レイスのブランド拡張に影響を与える特性モデルである PA(P ro ven an ce  Asso c i a t io n s )を提示 した
8 4。さらに、課題を 2 つ提示した。①は、マーケターの役割は様々なブランドを統合し、一貫した
ブランド価値を地域全体の協力ブランド（パートナー）に提供 することとその関係を維持するこ
と 8 5、②ブランディ ングを展 開ができ る強力なリー ダーシッ プを持つリー ダーの不 在を防ぐこ と
である 8 6。プレイス・ブランディングの展開には、ブランディングを展開する組織が当該地域に
対して誇りを持つ必要があり、この誇りをもとに消費者にプレイスの価値を発信しながら、プレ





1  本 研 究 で 使 っ て い る 地 域 ブ ラ ン ド 論 と い う 用 語 は 、 地 域 ブ ラ ン ド の 開 発 ・ 展 開 な ど の 地 域 や 地 域 資 源 を
ブ ラ ン ド 化 す る こ と に 関 す る 研 究 を 意 味 す る 。 一 般 的 に 地 域 ブ ラ ン ド と い う 用 語 を 使 用 し て い る 傾 向 が 強
い が 、 本 研 究 で は 地 域 ブ ラ ン ド 論 と い う 用 語 を 使 用 す る こ と に す る 。  
2  内 閣 府 （ 2 0 1 7 )『 地 域 の 経 済 2 0 1 7  － 地 域 の 「 稼 ぐ 力 」 を 高 め る － 』、 p 6 3 - 6 9。 2 0 0 6 年 に 改 正 さ れ た 商 標
法 の 正 確 な 名 称 は 「 地 域 団 体 商 標 制 度 」 で あ る 。  
3  中 嶋 （ 2 0 0 8 )は 地 域 ブ ラ ン ド の 発 展 過 程 を 大 き く 3 の 時 期 に 分 け て 説 明 し て い る 。 そ の 時 期 の 中 、 第 1
期 は 初 期 か ら 2 0 0 2 年 ま で の 期 間 と し 、「 黎 明 期 」 と 呼 ん だ 。 こ の 時 期 の 地 域 ブ ラ ン ド は 地 域 の 特 産 品 、 い
わ ゆ る 「 地 域 ブ ラ ン ド =地 域 の 特 産 品 」 で あ る 。  
4  小 林 （ 2 0 1 6）、 p 2 の 図 序 -1 と 中 嶋 （ 2 0 0 5）、 p 3 4 の 表 1、 生 田 ら （ 2 0 0 6）、 p 3 の 図 表 １ を 見 る 限 り 、 小 林
の 場 合 、 地 域 ブ ラ ン ド と い う タ イ ト ル を 含 む 論 文 数 は 0 2 年 で は 8 件 に 過 ぎ な か っ た が 、 0 4 年 で は 5 7 件
で あ り 、 0 5 年 は 11 9 件 ま で で あ っ た 。 同 じ く 中 嶋 の 場 合 、 新 聞 記 事 の 数 が 0 2 年 は 3 件 に 過 ぎ な か っ た
が 、 2 0 0 4 年 で は 2 7 件 ま で に 急 激 に 増 え た こ と が 分 か る 。 さ ら に 、 生 田 ら 場 合 も 0 3 年 は 2 0 8 件 で あ り 、
0 4 年 は 4 9 3 件 、 0 5 年 は 8 5 7 件 新 聞 記 事 の 数 が 増 え た 。 従 っ て 、 こ の 2 0 0 4 年 頃 が 地 域 ブ ラ ン ド を テ ー マ に
し た 研 究 ブ ー ム が 始 ま っ た 時 期 と 思 わ れ る 。  
5  青 木 （ 2 0 0 4）、 p 1 5。  
6  上 同 書 、 p p 1 5 - 1 7。  
7  内 田 （ 2 0 0 4）、 p p 3 7 - 3 8。 さ ら に 、 定 義 の 中 に 提 示 し た 地 域 の 価 値 と は 、 景 観 ・ 自 然 環 境 ・ 歴 史 背 景 ・ 文
化 ・ 風 土 ・ 特 産 品 な ど と い っ た 地 域 が 持 つ 固 有 の 財 産 で あ り 、 ス テ ー ク ホ ル ダ ー に は 、 政 府 や 自 治 体 、 住
民 や 観 光 客 、 観 光 業 者 な ど が 含 ま れ る 。  
8  上 同 書 、 p 3 4。  
9  上 同 書 、 p p 4 1 - 4 3。  
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